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Tutkimuksen tavoitteet

Ymmärtää kuluttajan ja ostajan rajapintaa: 

miksi òhyvªt aikeetò eivªt vªlttªmªttª nªy ostoskoreissa?2

1 Luoda muotokuva suomalaisesta 

päivittäistavaroiden ostajasta.

3 Mihin suuntaan suomalainen ostaja on kehittymässä? 

Miten kauppa ja brändit voivat puolestaan kehittyä?
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V Suhteellisen tyytyväisiä ostamiseen ja valikoimaan

V Arvostavat tuoreutta ja laadukkuutta

V Lukevat ravintosisältöjä ja ainesosaluetteloja satunnaisesti

Perusostajat 37 %

òMª yritªn ostaa 

vähän kevyempää 

mutta tietysti 

hyvªªò
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V Tarkkoja kuluttajia ainakin perusostoksissa

V Suunnitelmallisia ja tehokkaita

V Tietävät yleensä kauppaan mennessään mitä tulevat ostamaan

Hintatietoiset 26 %

òSen verran olen 

hintatietoinen että 

tää on aika hyvä 

hintaò
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V Eettisyys, terveellisyys, luomu

V Yhteiskunnallisesti tiedostavia, aktiivisia

V Kehittymisen halu ja tarve

Tiedostavat kuluttajat 11 %

òYksilº vaikuttaa 

kulutusvalinnoillaan 

paitsi itseensä, 

myös yhteiskuntaan 

ja ympªristººnò
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V Helposti inspiroituvia

V Nauttivat ostoksilla käymisestä

V Tekevät päätökset fiiliksellä

Elämysten etsijät 7 %

òMitªs tªªltª 

löytyy.. ihan 

mahtavia 

herkkuja!ò



1,5 1,6 1,7 1,8 1,9 2 2,1 2,2 2,3 2,4 2,5

Aktiivinen 

vastuullisuus

Tyytyväinen nykyiseen tarjontaan Tyytymätön nykyiseen tarjontaan

Passiivinen

vastuullisuus

26 %

37 %

18 %

11 %

7 %

Elämysten etsijät

Tiedostavat kuluttajat

Hintatietoiset

Perusostajat

Välinpitämättömät

N=400

Ulla,44_iso.wmv
Christian,25_iso.wmv
Pekka,39_iso.wmv
Gabriela;28_lyhyt_iso.wmv


Mihin olemme menossa?

Vastuullisuus ja elämyksellisyys eivät 

juurikaan näy nykyisissä kaupoissa, 

vaan ne toimivat tehokkuuden ehdoilla.2

1
Suuri yleisö liikkuu aktiivisen vastuullisuuden 

sekä elämyshakuisuuden suuntaan. 

Murros on jo käynnissä ja se kiihtyy talouden kasvun myötä

3
Voittajia ovat sellaiset brändit, jotka 

pystyvät vastaamaan sekä 

vastuullisuuteen että elämyksellisyyteen.
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